UNIVERSIDAD Serbiluz Biblioteca Digital

7 DEL ZULIA ggtler‘r%?re‘zgeér;‘/\c\os Bibliotecarios y Repositorio Cadém ico

Opcion, Afio 31, No. Especial 6 (2015): 159 - 178
ISSN 1012-1587

Desarrollo del planning en el ambito
académico de Republica Dominicana

Wanda 1. Cardenes Jiménez, Laura Melendo Rodriguez

Universidad Camilo José Cela (Esparia).
Wandacardenes@hotmail.com, Imelendo@ucjc.edu

Resumen

En este trabajo se busca conocer el estado actual del Planning en el
ambito académico dominicano, por medio del analisis del pensum de la
carrera de publicidad y la busqueda de formacion centrada en el area.
Profesionales del area entrevistados apoyan la hipotesis de que la carrera
de publicidad podria ser un buen punto de partida para difundir la cultura
estratégica que promueve el Planning en las agencias, pero para esto,
consideran necesario reformular el plan de estudios con el fin de formar
publicistas mas estrategas. En conclusion, se precisa de una oferta acadé-
mica que fomente el desarrollo del Planning.

Palabras clave: Planning, estrategia, publicidad, universidad, plan de
estudios.

Account Planning Development in the
Academic Field of Dominican Republic

Abstract

The objective is to determine the current state of Account Planning
discipline in the Dominican academic field by analyzing the career aca-
demic programs and the search of the training focused on the area. Ex-
perts on the topic interviewed support the hypothesis that the advertising
career would be a starting point to spread the Account Planning strategy
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culture in agencies, and for this reason they consider necessary to refor-
mulate the academic plan in order to train better strategy publicists.
Though, to encourage the Account Planning development a new acade-
mic offer is needed.

Key words: Account Planning, Strategy, Advertising, Academic Pro-
gram.

1. INTRODUCCION

La evolucion del mercado y los cambios de comportamiento que
adopta el consumidor repercuten directamente en las diferentes discipli-
nas, principalmente del ambito empresarial y sus diferentes ramas, las
cuales buscan mantenerse al dia acorde a estos cambios. Pero esto no
solo se aplica al ambito practico sino que también al académico. Esto es
asi, porque la ensefianza actiia como motor para incentivar los cambios.

Un ejemplo de esto es el surgimiento del Planning en Reino Unido
a finales de los afios 60, producto de los diferentes cambios sociales y
culturales experimentados en la sociedad, las empresas buscaron mante-
nerse alineadas con el mercado, por esta razon se desarrolla el marketing
del lado de las empresas y surge la disciplina del Planning en las agencias
de publicidad.

Enfocandonos en la disciplina del Planning, la cual una vez gana
reconocimiento en Inglaterra y logra consolidarse, impulsa un movi-
miento en el mercado laboral para reclutar personal con las caracteristi-
cas necesarias para ser un planner, es asi como las universidades toman
medidas para responder ante las necesidades del mercado, empezando
por la carrera de publicidad, carrera mas comun entre los empleados de
una agencia de publicidad. El programa de esta carrera fue adaptado, asi
mismo se desarrolld una nueva oferta académica de postgrados, cursos y
seminarios especializados en esta disciplina. Esto mismo ha ocurrido en
Estados Unidos y en cierta medida en Espafa, donde también se ha ex-
portado la disciplina y se ha adoptado a la figura del planner (Sanchez-
Blanco, 2008).

En Reputiblica Dominicana, donde el Planning aun se encuentra en
una fase de propagacion y entendimiento, su ambito académico atin esta
por desarrollarse. Este punto corresponde con nuestro objeto de estudio,
se busca conocer su estado actual desde el punto de vista académico.
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1.1. Fundamentos teoricos

La disciplina del Planning surge en Reino Unido como respuesta a
los diferentes cambios sociales y culturales que tuvieron lugar luego de
finalizar la Segunda Guerra Mundial en 1945. Lo que provocd que emer-
giera un nuevo tipo de consumidor con nuevas necesidades y un compor-
tamiento de compra distinto, y como consecuencia, las empresas tuvie-
ron que alinearse acorde a esos cambios. “El contexto de los afios 50 es-
tuvo protagonizado por el movimiento del consumidor y el auge del con-
sumo, fruto de cambios sociales y culturales” (McDonough y Egolf,
2003: 383).

Entre los cambios del mercado mas relevantes podriamos sefalar:

— Incorporacion de la mujer al mercado laboral: estando los hombres
al frente, en la guerra, las mujeres tuvieron que cubrir los puestos
de trabajo en tiendas y oficinas (Hobsbawm, 1994).

— Elestilo de vida americano es difundido a través de la television in-
glesa convirtiéndose en referencia y obsesion para las clases me-
dias del pais.

— Surge el consumer movement en oposicion al estilo de vida consu-
mista, individualista y competitivo de esos dias.

— Surgen movimientos contraculturales rock/hippies que sirvieron
para dar voz a los jovenes frente a los problemas sociales de esos
dias. Asi es como surgieron grupos como Beatles, Bob Dylan, Ro-
lling Stones.

— Latelevision se desarrolla como medio publicitario y las marcas la
aprovechan como promocionar sus marcas.

1.1.1. Medidas tomadas frente a los cambios

Producto de los acontecimientos anteriormente sefialados el consumi-
dor adopta nuevos comportamientos, tiene nuevas necesidades, es un con-
sumidor mas activo y participativo a la hora de tomar las decisiones de com-
pray yano puede ser complacido facilmente. Es por esta razon que tanto los
anunciantes como las agencias de publicidad que hasta ese momento habian
basado su estrategia en el producto por medio de la “propuesta tinica de ven-
ta”, vieron la necesidad de darle protagonismo al consumidor.

Las empresas y agencias de publicidad buscaron entender las dife-
rentes transformaciones sociales que estaban teniendo lugar en esos dias.
Buscaron hacerse cargo de las necesidades, gustos e intereses del nuevo
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tipo de consumidor que habia emergido. Porque como apunta Galbraith
(1992) a medida que la sociedad se va volviendo cada vez mas opulenta,
las necesidades van siendo creadas cada vez mas por el proceso que las
satisface. A través de la sociologia y la psicologia, se desarrollaron técni-
cas de investigacion de mercados, esto impuls6 el surgimiento del mar-
keting en las empresas.

1.2. Desarrollo del marketing en las empresas

Hasta los afios 60 en Reino Unido la estrategia de marketing se centra-
ba en el producto, sus atributos, sus constantes mejoras técnicas y la publici-
dad se basaba en comunicar esos atributos por medio de la propuesta tinica
de venta. Pero en vista de todos los cambios ocurridos en el mercado des-
pués de la Segunda Guerra Mundial y con el nuevo consumidor que habia
emergido, las empresas sintieron la necesidad de estar mas cerca de los
usuarios, para conocerlos y adelantarse a sus necesidades. Para lo cual, en-
tendieron que debian dejar en segundo plano al producto para centrarse mas
en los intereses del consumidor. Empezaron por reforzar el area de marke-
ting, ejecutando las tareas de investigacion de mercado que antes habian
sido realizadas por la agencia de publicidad (Baskin, 2001).

Es asi como el consejo generalizado y la experiencia de marketing
de las agencias de publicidad empieza a ser menos valorada por los clien-
tes (Doyle, 1986), ya que éstos se hicieron cargo de la investigacion de
mercado y dejaron en manos de las agencias publicitarias solo la respon-
sabilidad de la investigacion publicitaria (Steel, 2000).

Como consecuencia de esto, las agencias pierden funciones y dine-
1o, y los anunciantes empiezan a presionarlas con el fin de que demostra-
ran la importancia de su trabajo creativo (Doyle, 1986). Tuvieron que ac-
tuar en direccion a buscar un valor agregado que las mantuviese traba-
jando como socia de los clientes y no como simples proveedoras de
anuncios. Por esta razon, buscaron concentrar sus esfuerzos en el desa-
rrollo de los anuncios y la mejora continua del proceso publicitario.

1.2.1. Surgimiento del proceso de Planning

El proceso de Planning surge como respuesta a los cambios experi-
mentados por el anunciante a mediados de los afios 60. Stanley Pollit y
Stephen King son considerados los padres de esta disciplina, quienes
desde dos agencias distintas, Boasse Massimi Pollit (BMP) y J. Walter
Thompson (JWT) respectivamente, buscaron aportar valor al proceso
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publicitario, Pollit lo hizo a través de una persona: Account Planner, en
espaflol recibe nombres como planner, estratega, planificador de cuen-
tas, entre otros., y King a través de un departamento: Account Planning
Department, el cual ha sido traducido a través de diferentes términos
como: departamento de planificacion estratégica, departamento de es-
trategia, departamento de Planning, entre otros. En este analisis hacemos
uso del término planner y Planning por ser los términos mas comunes en
las agencias de habla hispana.

1.2.2. Stephen King: el departamento de Planning

King, quien se unié a launidad de marketing de la agencia J. Walter
Thompson en 1957 (Bullmore, 2006). Como respuesta a los cambios
realizados por los anunciantes vio una oportunidad para mejorar el pro-
ceso de desarrollo publicitario a través de la creacion de un nuevo depar-
tamento en la agencia, el departamento de Planning, el cual integraba a
los profesionales de marketing junto a los profesionales de cuentas y los
planificadores de medios.

Esta propuesta surge por la inquietud que King y otros compaiieros
tenian acerca de codmo se estaban analizando los datos, coincidiendo en
que los profesionales de cuentas, medios e investigadores estaban anali-
zando los mismos datos y del mismo modo (Stavaley, 1999). Por lo que
vieron conveniente juntar a dichos profesionales en un mismo departa-
mento (King, 1989), con el fin de realizar un proceso de desarrollo publi-
citario que tuviera menos intuiciéon y mas método cientifico, un método
que combinara un riguroso analisis del mercado competitivo con la es-
trategia publicitaria y los objetivos del marketing (Giquel, 2000), bus-
cando enriquecer el proceso y aprovechar los resultados obtenidos en la
produccion de la campaiia.

Pero este departamento no dio los resultados esperados, entre otras ra-
zones por las diferencias de perfiles profesionales y por intentar hacer cam-
bios en una estructura grande, con una cultura muy bien arraigada. Pero la
vision y cultura estratégica propuesta por King si logré traspasar fronteras.

1.2.3. Pollit: la figura del planner

Mientras King proponia el nuevo departamento, casi al mismo
tiempo pero en la recién creada agencia Boase Massimi Pollit (a partir de
ahora BMP), Stanley Pollit proponia a una nueva figura profesional en la
agencia a cargo de solucionar los problemas publicitarios de las mismas
caracteristicas que King habia encontrado (Pollit, 1979).
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Una vez el departamento de marketing de las agencias de publici-
dad es disuelto, los investigadores son despedidos o empiezan a trabajar
de una manera externa sin tener un contacto directo con las agencias. Por
otro lado, los anunciantes empiezan a proporcionar un mayor nimero de
informacién importante del mercado, tendencias, competencia y consu-
midor. Esto ocasion¢ la paradoja de que mientras mas sofisticada y rele-
vante era la informacion para el desarrollo de la publicidad con menos
personal capacitado para analizarla contaba la agencia.

Y es asi como directores y ejecutivos de cuentas empiezan a anali-
zar investigaciones de mercado (Pollit, 2000). Esto preocupaba a Pollit
porque ¢l entendia que los profesionales de cuentas no contaban con
tiempo suficiente para analizar la informacion en profundidad y sentia
que no estaban cualificados para decidir qué datos debian emplearse para
resolver cuestiones estratégicas y creativas y para determinar cuando ha-
bia que recurrir a un especialista en investigacion (Steel, 2000).

Asimismo, Pollit se sentia preocupado ante la gran libertad de ac-
tuacion del personal de cuentas a la hora de escribir el brief creativo.
Siendo éste de vital importancia para el desarrollo publicitario, ya que,
contiene la esencia en la cual se basa la campafia publicitaria (Pollit,
1979). Todo esto sumado a que sentia que los datos de las investigacio-
nes se estaban analizando de manera ineficaz. Puesto que, los de cuentas
podian verse tentados por la practicidad, sin importar cuan fuertes fuesen
sus instintos estratégicos, dado que su primer objetivo era mantener feliz
al cliente (Cooper, 2006).

Es de este modo que propone a un nuevo tipo de investigador en la
agencia que trabajaba junto al ejecutivo de cuentas (Alvarez, 2012),
como si fuera su propia “conciencia” (Pollit, 2001). A este nuevo investi-
gador le llamo6 Account Planner (Steel, 2000), o Planner como es mas co-
munmente conocido en los paises de habla hispana. Refiriéndose al pla-
nner como “la voz del consumidor” (Pollit, 1979) en la agencia.

Para contratar a este “nuevo investigador”, no busco a profesiona-
les con estudios especificos, sino que se centr6 en contratar a recién gra-
duados de diferentes areas (Armada, 2008) que tenian en comun las si-
guientes cualidades: creatividad, flexibilidad, curiosidad, pensamiento
critico, con el fin de formarlos en su agencia.
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1.3. El Planning se consolida en Reino Unido

En la medida en que los clientes de la competencia empezaron a re-
conocer el trabajo que se estaba realizando en JWT y BMP, sus agencias
respondieron adoptando la idea de Planning. En 1980, se podria decir que
este proceso gano auge entre las agencias mas importantes de Reino Unido
(Schofield, 1990). Implementando algunas de cierto modo la vision estra-
tégica de King y la figura del planner de Pollit en sus estructuras.

1.3.1. Consolidacion del Planning en el Ambito académico

El auge que estaba teniendo el Planning se podria decir que inicio
un movimiento en el mercado para reclutar talento con las caracteristicas
necesarias para ser un planner, para lo cual, como ha sido sefialado ante-
riormente, Pollit no se centraba en una carrera profesional en especifico,
pero si en cualidades necesarias como: la curiosidad, una persona capaz
de inspirar, sensible a los insights del consumidor, con capacidad de ana-
lisis y de interpretar datos, pero sobre todo una persona que entendiera de
publicidad (King, 1989).

Producto de este movimiento algunos centros de formacion toma-
ron nota de las nuevas necesidades que estaba demandando el mercado
por lo que empezaron a reformular el programa académico de los estu-
dios centrados en marketing y publicidad, ademas de la creacion de cur-
sos, talleres y seminarios centrados en el area (Sanchez-Blanco, 2008).

Otrainiciativa que contribuy¢ a la consolidacion de la disciplina en
Reino Unido fue la creacion del Account Planning Group (APG), en
1979. Esta tenia la misién de mejorar y ver otros puntos de vista para de-
sarrollar la practica de la disciplina (Stavaley, 1999). Actuando como di-
fusora del Planning y promoviendo las buenas practicas publicitarias, a
través de las diferentes actividades como: programas de entrenamiento,
cursos, seminarios, publicaciones, organizacion de encuentros para in-
centivar el intercambio de ideas entre los profesionales del Planning.

Ademas de esto, es importante sefialar el aporte que significé la pu-
blicacion en 1981 de varios articulos de los afios 60 y 70 que la APG jun-
to al Institute Practicioners in Advertsing (IPA) recogieron en un libro ti-
tulado Account Planning, a través del cual buscaban darle al Planning un
caracter mas cientifico y prestigioso (Sanchez-Blanco, 2008). También
destacamos los articulos publicados por la revista Admap y Campaing
relacionado con la materia (Bartle, 1984).
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En conclusion podriamos decir que la disciplina del Planning en
Reino Unido entre 1970 y 1980 paso por una fase de desconocimiento,
para a partir de 1981 producto de la difusiéon y el apoyo de la APG y re-
vistas especializadas respetadas en el entorno publicitario lograr recono-
cimiento, consolidandose en el sector publicitario, convirtiéndose en
una parte importante de las agencias de publicidad (Bartle, 1985).

1.4. El Planning se expande y llega a Republica Dominicana

Luego de la disciplina ganar prestigio y reconocimiento en Reino
Unido, ésta es exportada a Estados Unidos por la agencia Chiat/Day (Ken-
drick y Dee, 1992), a través de la contratacion de Jane Newman en 1982,
una planner que se habia formado en la agencia de Pollit, quien ayudo a
implementar el Planning en su agencia (Morrison y Haley, 2006).

Luego de esto, la agencia gana varios premios por la publicidad rele-
vante y efectiva que estaba realizando, lo cual era atribuido al Planning,
esto impulso a varias agencias a también adoptar de una manera u otra este
modelo, contratando planners en su mayoria ingleses, para los fines.

Es asi como la disciplina se propaga en Estados Unidos y es uno de los
motores que promueve su expansion a otros paises de Latinoamérica, Euro-
pa, Asia y Africa. Enfocandonos en el caso especifico de Latinoamérica,
donde las agencias publicitarias mas importantes pertenecen o estan asocia-
das a grandes grupos publicitario que tienen su sede central en Norteaméri-
ca, por ejemplo el grupo Omnicom, al cual pertenece una de las agencias
propulsoras del Planning y la figura del planner, la agencia Boasse Massimi
Pollit, 1a cual fue absorbida por DDB Worldwide, que a su vez pertenece al
grupo Omnicom, y en 2004 fue rebautizada con el nombre DDB London
(consultado en Adage.com. Fecha de consulta 01/09/15), ademas de esta
encontramos agencias como BBDO, TBWA, etc. También el grupo Norte-
ameriacano Interpublic, al cual pertenecen reconocidas agencias como
MacCann Worldgroup, DraftFCB, Lowe & Partners y otras.

Pero ademas de los grupos norteamericanos anteriores encontra-
mos al grupo britanico WPP, que integra a una de las agencias propulso-
ras del Planning, la agencia J. Walter Thompson (actualmente JWT),
ademas de otras importantes agencias como Young & Rubicam, Ogilvy
& Mather, Grey, entre otras. Dichas agencias también tienen filiales en la
mayoria de los mercados latinoamericanos.
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Es normal que las agencias que pertenecen a grupos internaciona-
les se mantengan en un proceso de retroalimentacion constante, por esta
razon cuando la agencia matriz realiza algun tipo de cambio, crea un nue-
vo rol o adopta un sistema novedoso en su estructura esto permea en las
demas agencias que conforman su red internacional.

En el caso de Republica Dominicana se podria decir que una de las
causas principales que promovio la adopcion del proceso de Planning y la fi-
gura del planner en las agencias con afiliacion internacional fue que se vie-
ron impulsadas por sus redes. Ademas de otros factores como la necesidad
de obtener datos relevantes para ser utilizados en la comunicacion, clientes
mas preparados e informados y consumidores mejor comunicados e infor-
mados producto del auge del internet y el desarrollo de algunos soportes tec-
nologicos como teléfonos inteligentes y Tablets en el pais.

Desde el punto de vista de la adopcidn del proceso de Planning en
las agencias se podria decir que es un rol entendido y en proceso de desa-
rrollo en las agencias publicitarias del pais. Pero como hemos visto en el
caso de Reino Unido y Estados Unidos, un factor clave para que se logre
consolidar la disciplina es la ensefianza, primero a través de un organis-
mo que organice a los profesionales del Planning y promueva cursos, ta-
lleres formativos que transmitan las buenas practicas publicitarias a tra-
vés del proceso de Planning. Ademas de esto, las universidades también
significan una clave esencial como promotora de la cultura estratégica
que promueve el Planning a través de la carrera de publicidad.

Esto es asi porque aunque para ser un planner no es necesaria una
carrera especifica sino mas bien caracteristicas de personalidad como
curiosidad, capacidad de inspirar, analizar e interpretar datos de manera
creativa. Desde el momento de su concepcion tanto Pollit como King en-
tendieron que el conocimiento y sensibilidad para la publicidad eran im-
prescindibles para realizar este trabajo eficazmente. Ademas de que la
mayoria de los profesionales que trabajan en una agencia de publicidad
pertenecen al campo de la publicidad.

2. ENTREVISTA A EXPERTOS DEL PLANNING

En el afio 2013 fue realizada una entrevista a profesionales que tra-
bajaban en agencias publicitarias de Republica Dominicana, ejerciendo
el cargo o funciones de un planner. Algunos de los puntos tratados en esta
entrevista fueron los siguientes:
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1. ;Qué formacion académica usted considera necesaria para ser
planner?

2. (Considera que el programa académico de la carrera de publici-
dad que actualmente ofrecen las universidades dominicanas esta refor-
zado en la parte estratégica? ;Por qué?

3. (Piensa que la carrera de publicidad podria ser un buen punto de
partida para consolidar y propagar la cultura estratégica que promueve el
Planning en las agencias del pais?

Los resultados obtenidos mostraban que la mayoria de estos profe-
sionales apoyaban la teoria de que para ser planner no es necesaria una
carrera especifica, sino mas bien la especializacion y conocimientos de
areas relacionadas con antropologia, psicologia, investigacion, marke-
ting y comunicacion.

Ademas, destacaban la importancia de tener un buen nivel de cultu-
ra general, saber interpretar los niumeros, la investigacion, tener criterio
y sentido comun, saber como mezclar la informacion para obtener el re-
sultado final. Ademas de esto, reafirmaban las caracteristicas que en sus
inicios Pollit proponia: curiosidad, creatividad, capacidad de sintesis y
de inspirar.

A pesar de esto, apoyaban la hipotesis de que la carrera de publici-
dad podria ser un excelente punto de partida para propagar la disciplina
en el pais. Una muestra de esto es que la mayoria de los profesionales en-
trevistados procedian del area de la publicidad, a excepcion de uno del
area de marketing y otro de leyes. Habiendo completado todos sus estu-
dios con postgrados, talleres y seminarios orientados a reforzar sus cono-
cimientos y aplicacion del Planning.

Pero coincidian en que para lograr que los estudios en publicidad
funcionen como punto de difusion del Planning en el pais seria necesario
darle un enfoque mas estratégico al programa académico de la carrera de
publicidad, incluyendo asignaturas que promuevan el pensamiento es-
tratégico, la aplicacion del Planning y las investigaciones (cualitati-
vas/cuantitativas).

Esto es asi porque consideraban que el programa académico sigue
una tendencia mas artistica que estratégica. Asi lo confirmé Carmen Ro-
sario (Dra. Cuentas en Capital DBG) en la siguiente cita: “vamos a las
universidades y vemos una onda mas artistica, mucho dibujo. Deberia-
mos reforzar esa parte, de estructurar mejor el propoésito de un profesio-
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nal mas completo que luego elija el area donde se quiere desempefiar,
con el fin de darle las herramientas necesarias para que pueda elegir”.

Sise logra este punto, a la hora del profesional pasar de lateoriaa la
practica podria tener una vision mas estratégica sobre como conectar con
el consumidor indiferentemente del area en la cual esté trabajando, lo
cual contribuiria a aportar profesionales con una vision mas profunda y
estratégica, lo cual a su vez inundaria a las agencias de una cultura de
Planning, indiferentemente del rea. Asi coinciden varios profesionales
destacando la necesidad incluir asignaturas que aporten ademas de la
parte artistica y creativa, una vision estratégica al egresado.

“Considero que el programa académico de la carrera de publicidad
debe ser reforzado en la parte estratégica. No hay materias que te ense-
fien qué hace un planner, no hay asignaturas que incluyan esa perspecti-
va, se enfocan en creatividad y disefio, pero no en la planificacion estra-
tégica” (Gina Nin, Social Media Planner en Lowe Interamerica).

“La carrera de publicidad no esta reforzada en la parte estratégica,
apenas se toca el tema. No se le da el peso que deberia tener. El comporta-
miento del consumidor, desarrollo de marca, deberia incluirse en el pro-
grama” (Tansi Santos, Planning Director en Partner Ogilvy).

“Cuando decidi que iba a estudiar publicidad vi que algunas uni-
versidades enfocaban la carrera desde el punto de vista del arte, otra des-
de el rol de cuentas. A mi eso me parecid que era una visiéon muy limita-
da, una vision miope, porque la gente no sabe cdmo conectar con el con-
sumidor a través de historias, cuando empiezan a trabajar es que entran
en contacto con los nuevos retos” (Laura Vinces, Planner en Brand Value
Consulting).

“Laplanificacion estratégica deberia ser una parte esencial del pro-
grama académico de la carrera de publicidad en las universidades (Sora-
ya Pina, General Manager + Head Planner en Brand Value Consulting).

A todo esto nos surge la inquietud de demostrar la hipdtesis de que
la carrera de publicidad podria ser un buen punto de partida para propa-
gar la disciplina del Planning en el pais. A través de analizar si el progra-
ma académico incluye asignaturas relacionadas con las funciones que
realiza un planner. También se buscara comprobar si el programa acadé-
mico sigue una tendencia mas artistica que estratégica. Ademas se inda-
gard acerca de si existen maestrias, cursos, postgrados o seminarios en-
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focados al area de Planning en el pais, todo esto con el fin de conocer el
estado actual del Planning desde el punto de vista académico.

2.1. Metodologia

Para este analisis hemos agrupado en el siguiente cuadro las uni-
versidades dominicanas que imparten la carrera de publicidad:

Cuadro 1. Universidades Dominicanas que imparten la carrera de
publicidad.

I

FACULTAD ESTUDIOS NUMERO DE NUMERO DE

ASIGNATURAS CREDITOS

Universidad Licenciatura en
m\{ers1 Facultad de Publicidad Mencion
Auténoma de Santo .. 54 172
. Artes Creatividad y
Dommgo UASD .
Gerencia
Decanato de Licenciatura en
Universidad APEC |Artes y . Publicidad 59 191
Comunicacién.
Univers 1da-d Facultad de Comunicacion
Iberoamericana Art Publicitari 50 142
UNIBE es ublicitaria
Universidad Facultad de Licenciatura en
Catdlica de Santo  |Ciencias Sociales Publicidad 67 202
Domingo UCSD y Comunicacion
Universidad Facultad de Li atur
Interamericana Ciencias Sociales Plcbel? cz; d aen 54 170
UNICA y Humanidades voher

Fuente: Elaboracion propia.

Para comprobar la hipdtesis de que la carrera de publicidad podria
ser un buen punto de partida para difundir la cultura estratégica que pro-
mueve el Planning en el pais se realizo un analisis del programa acadé-
mico (pensum) de cada uno de los centros de educacion superior que im-
parten la carrera de publicidad.

También, se tomo como referencia una encuesta realizada por La-
very en el afio 2000, a los planners registrados en la AAAA? enla que
estos profesionales indicaban las materias que consideraban necesarias
para su formacion. Ademas de los conocimientos que los profesionales
del Planning en Republica Dominicana consideraban necesarios para
realizar su trabajo eficientemente, dando como resultado el siguiente
cuadro:
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Cuadro 2. Conocimiento necesarios para ser un Planner.
Comportamiento |Técnicas de |Desarrollo de Principios de |Psicologia |Sociologia

del consumidor |investigacion [estrategia Marketingy |social
cuantitativay |publicitaria |sus variables
cualitativa
Estrategia Briefing Anilisis e El papel del [Perfiles Principios
aplicadaala creativo interpretacion |Planning en |publicitarios: |de
comunicaciéon de datos el proceso de |rol del estadistica
desarrollo planner en el
publicitario [proceso de
desarrollo
publicitario

Fuente: Elaboracion propia.

También, hemos considerado necesario sefialar el impacto que ha
tenido el desarrollo de internet para la publicidad. Un profesional de la
publicidad, especialmente que se dedique al drea de Planning debera co-
nocer los nuevos medios, saber como se usan, entender como los usua-
rios interactiian con ellos, incluso ya se habla del perfil de un planner di-
gital (Corredor y Farfan, 2010).

2.2. Analisis programa académico de las universidades
Dominicanas

A través de este analisis se busca dar respuesta a las siguientes pre-
guntas:

(La carrera de publicidad sigue una tendencia mas artistica que es-
tratégica?

(Los estudios en publicidad podrian ser un buen punto de partida
para difundir el Planning?

Para responder a estas preguntas agrupamos las asignaturas del
programa académico en 8 areas del conocimiento:

1. Marketing

2. Psicologia

3. Investigacion

4. Comunicacién y relaciones publicas

5. Conocimientos teoricos basicos
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6. Agencia de publicidad: funcionamiento, técnicas creativas, de-
sarrollo de la publicidad

7. Conocimientos tedricos del arte

8. Técnicas artisticas y herramientas utilizadas en publicidad.

2.2.1. Universidad Auténoma de Santo Domingo (UASD)

A continuacidn se observa un grafico correspondiente al contenido
del programa académico de la carrera de publicidad impartido en la Uni-
versidad Auténoma de Santo Domingo, donde las asignaturas han sido
agrupadas y subdivididas en las 8 area del conocimiento expuestas en el
apartado anterior.

BCREDITOS  WNUMERO ASIGNATURAS

TESIS
MARKETING

PSICOLOGIA

INVESTIGACION

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

CONOCIMIENTOS TEORICOS BASICOS

AGENCIA DE PUBLICIDAD: FUNCIONAMIENTO, TECNICAS
CREATIVAS, DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD

CONOCIMIENTOS TEORICOS ARTES

TECNICAS ARTISTICAS Y HERRAMIENTAS UTILIZADAS EN
PUBLICIDAD

Grifico 1. Programa académico carrera de publicidad (UASD).

Elaboracion propia: Fuente www.uasd.edu.do. Fecha consulta: 31-08-2015

Entre las asignaturas ofertadas por la Universidad Auténoma de Santo
Domingo no se encuentra ninguna que corresponda al término de Planning
o planner (ni ninguno de sus sindnimos) en su oferta. Resaltamos las asigna-
turas de metodologia de la investigacion cientifica, introduccion a la psico-
logia, fundamentos de mercadotecnia, psicologia de la publicidad e investi-
gacion de mercado, por corresponder con algunos de los conocimientos im-
portantes que debe tener un planner para realizar su trabajo.

2.2.2. Universidad APEC

A continuacion se observa un grafico correspondiente al contenido
del programa académico de la carrera de publicidad impartido en la Uni-
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versidad APEC, donde las asignaturas han sido agrupadas y subdividi-
das en las 8 area del conocimiento expuestas en el apartado anterior.

BCREDITOS BMNUMERO ASIGNATURAS

TESIS/PROYECTO FINAL
MARKETING

PSICOLOGIA/SOCIOLOGIA
INVESTIGACION

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

CONOCIMIENTOS TEORICOS BASICOS

AGENCIA DE PUBLICIDAD: FUNCIONAMIENTO, TECNICAS
CREATIVAS, DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD

47

CONOCIMIENTOS TEORICOS ARTES

TECNICAS ARTISTICAS Y HERRAMIENTAS UTILIZADAS EN
PUBLICIDAD

60

Grifico 2. Programa académico carrera de publicidad (APEC).

Elaboracién propia: Fuente www.uasd.edu.do. Fecha consulta: 31-08-2015

Entre las asignaturas incluidas en el programa ninguna correspon-
de a los términos de Planning ni planner (ni ninguno de sus sindbnimos).
Destacamos las asignaturas de Estadistica, Introduccion a la psicologia,
Introduccidn a la sociologia, Economia general, Metodologia de la in-
vestigacion cientifica, Psicologia del consumidor, por ser areas del cono-
cimiento necesarias para desarrollar las tareas de Planning.

2.2.3. Universidad Iberoamericana (UNIBE)

A continuacion se observa un grafico correspondiente al contenido
del programa académico de la carrera de publicidad impartido en la Uni-
versidad Iberoamericana, donde las asignaturas han sido agrupadas y sub-
divididas en las 8 area del conocimiento expuestas en el apartado anterior.

El programa de publicidad de la universidad Iberoamericana se de-
nomina Comunicacion Publicitaria y su programa académico cuenta con
50 asignaturas y un total de 142 créditos, entre las asignaturas incluidas
en el programa ninguna corresponde a los términos de Planning ni pla-
nner (ni ninguno de sus sinénimos). Destacamos las asignaturas: Intro-
duccién a la sociologia, Comportamiento del consumidor, Metodologia
de la investigacion, por ser areas del conocimiento necesarias para desa-
rrollar las tareas de Planning.
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HCREDITOS ~ MNUMERO ASIGNATURAS

TESIS/PROYECTO FINAL

MARKETING

PSICOLOGIA

INVESTIGACION

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

CONOCIMIENTOS TEORICOS BASICOS

AGENCIA DE PUBLICIDAD: FUNCIONAMIENTO, TECNICAS
CREATIVAS, DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD

CONOCIMIENTOS TEORICOS ARTES

TECNICAS ARTISTICAS Y HERRAMIENTAS UTILIZADAS
EN PUBLICIDAD

Grafico 3. Programa académico carrera de publicidad (UNIBE).

Elaboracion propia: Fuente www.unibe.edu.do. Fecha consulta: 31-08-2015

2.2.4. Universidad Catoélica de Santo Domingo (UCSD)

A continuacion se observa un grafico correspondiente al contenido
del programa académico de la carrera de publicidad impartido en la Uni-
versidad Catdlica de Santo Domingo, donde las asignaturas han sido
agrupadas y subdivididas en las 8 area del conocimiento expuestas en el
apartado anterior.

HCREDITOS ~WNUMERO ASIGNATURAS

MARKETING
PSICOLOGIA
INVESTIGACION

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

CONOCIMIENTOS TEORICOS BASICOS 37

AGENCIA DE PUBLICIDAD: FUNCIONAMIENTO, TECNICAS
CREATIVAS, DESARROLLO DE LA PUBLICIDAD

38

CONOCIMIENTOS TEORICOS ARTES 4

TECNICAS ARTISTICAS Y HERRAMIENTAS UTILIZADAS EN 66
PUBLICIDAD 22

Grifico 4. Programa académico carrera de publicidad (UCSD).

Elaboraciéon propia: Fuente www.ucsd.edu.do. Fecha consulta: 31-08-2015
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En el contenido de su programa no encontramos ninguna asignatu-
ra que responda al término de planificacidon estratégica o planner (ni nin-
guno de sus sinénimos). Destacamos las asignaturas de: Estadistica des-
criptiva, Fundamentos de psicologia, Psicologia de la percepcion, Psico-
logia de la comunicacion, Metodologia de la investigacion, Metodologia
de la investigacion de las ciencias sociales, Psicologia del consumidor,
Mercadeo estratégico, por estar relacionadas con algunos de los conoci-
mientos que debe tener un planner.

2.2.5. Universidad Interamericana (UNICA)

A continuacion se observa un grafico correspondiente al contenido del
programa académico de la carrera de publicidad impartido en la Universi-
dad Interamericana, donde las asignaturas han sido agrupadas y subdividi-
das en las 8 area del conocimiento expuestas en el apartado anterior.

CREDITOS ~ MNUMERO ASIGNATURAS

TESIS/PROYECTO FINAL

MARKETING 24

PSICOLOGIA/SOCIOLOGIA 21

INVESTIGACION

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS

CONOCIMIENTOS TEORICOS BASICOS 33

AGENCIA DE PUBLICIDAD: FUNCIONAMIENTO,
TECNICAS CREATIVAS, DESARROLLO DELA....

38

CONOCIMIENTOS TEORICOS ARTES

TECNICAS ARTISTICAS Y HERRAMIENTAS
UTILIZADAS EN PUBLICIDAD

24

Grafico 5. Programa académico carrera de publicidad (UNICA).

Elaboracion propia: Fuente www.unica.edu.do. Fecha consulta: 31-08-2015

En el contenido de asignaturas de su pensum encontramos que no
cuenta con ninguna asignatura que corresponda a los términos de
Planning o planner (ni ninguno de sus sinénimos). Destacamos las asig-
naturas de: Metodologia de la Investigacion Cientifica, Estadistica Iy II,
Psicologia, Economia I y II, Sociologia, Psicologia Social, Psicologia de
la Comunicacion, Psicologia Aplicada a la Publicidad, Investigacion de
Mercado, Psico-Sociologia del Dominicano, por corresponder a conoci-
mientos que debe tener un planner.
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2.3. Ofertas de postgrados, cursos relacionados con el Planning

La oferta de postgrados, cursos y seminarios relacionados con el
area del Planning en el pais aun es escasa. Destacamos un curso de estra-
tegia publicitaria que imparte la Escuela de Disefio Altos de Chavon.
Ademas de esto, a la fecha no hemos encontrado ninguna oferta relacio-
nada con el drea.

3. CONCLUSION

Aunque las diferentes universidades dominicanas que imparten la
carrera de publicidad no incluyen asignaturas que correspondan a los tér-
minos de planner ni Planning (ni ninguno de sus sinénimos) en sus pro-
gramas académicos, si encontramos, en mayor o menor medida, asigna-
turas que corresponden a algunos de los conocimientos necesarios para
realizar funciones de Planning como: Psicologia, Investigacion de Mer-
cados, Sociologia, Estadistica, Mercadeo y Metodologia de la Investiga-
cién Cientifica.

Esto apoya la hipotesis de que la carrera de publicidad podria ser un
excelente punto de partida para propagar la cultura del Planning en las agen-
cias publicitarias del pais. Porque de este modo, independientemente del
area laboral que el egresado elija, tendria una vision mas estratégica y enten-
deria con mas claridad los diferentes roles en la agencia, lo que facilitaria el
trabajo y promoveria la cultura estratégica en la agencia desde su rol.

Pero ante el reclamo de los entrevistados de que el programa acadé-
mico ofertado por las universidades tiene un enfoque mas artistico que
estratégico, observamos que efectivamente 4 universidades dan mas
peso a asignaturas relacionadas con técnicas artisticas aplicadas en pu-
blicidad, salvo una universidad que propone un equilibrio entre el proce-
so de desarrollo publicitario y el funcionamiento de una agencia, las téc-
nicas artisticas aplicadas en publicidad, marketing y psicologia. Se con-
sidera necesario llegar a un consenso que plasme como deberia ser un
programa académico que responda a las demandas actuales del mercado,
este es un tema que queda abierto como posible linea de investigacion.

Para lograr que la carrera de publicidad sirva como motor para pro-
mover el Planning en las agencias es necesario reforzar el programa aca-
démico con el fin de formar profesionales que ademas de creativos, sean
estrategas. Profesionales capaces de crear partiendo de una base solida
que dé resultados concretos. Porque es lo que demandan las marcas, re-
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sultados concisos que los ayuden a alcanzar sus objetivos, no solo un
anuncio que gane premios.

En cuanto a la oferta de postgrados, cursos y seminarios encontra-
mos que es practicamente nula, por lo que es un punto pendiente de desa-
rrollar desde las diferentes casas de estudio.

En conclusion, podemos decir que el ambito académico del
Planning en Reputiblica Dominicana aun necesita ser desarrollado, a tra-
vés de las universidades, especificamente por medio de la carrera de pu-
blicidad, adaptando el programa académico a las nuevas necesidades del
mercado, incluyendo asignaturas que formen profesionales que ademas
de creativos sean estrategas publicitarios.

Ademas de esto se considera necesario desarrollar programas de
educacion continua enfocados en el area. Todo esto podria servir como
punto de partida para promover la cultura estratégica que envuelve la
disciplina del Planning en las agencias publicitarias del pais y por consi-
guiente aportaria una publicidad mas pensada y eficaz.

Notas

1. Lavery, R. (2000): One design for the Account Planning Curricu-
lum, Journal of Advertising Education, Spring, pp. 37-38.

2. American Association of Advertising Agencies.
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